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Существующие тенденции демографического 
старения оказывают всевозрастающее влияние на 
различные сферы деятельности, обуславливая не-
обходимость пересмотра сложившихся подходов к 
их восприятию и организации. Среди первых от-
раслей, столкнувшихся с последствиями демогра-
фического старения, можно назвать здравоохране-
ние. Рост численности пациентов старшей возрас-
тной группы, увеличение продолжительности 
жизни, изменения в стиле жизни пожилых граждан 
предъявляет к сфере здравоохранения новые тре-
бования и требует решения новых задач. Наряду с 
развитием гериатрических служб, все большее 
значение приобретают идеи «активного долголе-
тия». Кроме того, решение этих задач актуально не 
только для отдельного индивида, но и для общест-
ва в целом, которое в условиях прогрессирующего 
старения заинтересовано в сохранении активности 
пожилых граждан. 
В сложившихся условиях геронтомаркетинг 
наряду с традиционными маркетинговыми задача-
ми исследования особенностей поведения и запро-
сов пожилых потребителей, а также разработки и 
продвижения товаров и услуг, удовлетворяющих 
их требования, должен использовать также инст-
рументарий и подходы социального маркетинга. 
Теория 
Социальный маркетинг впервые был обозна-
чен в трудах Ф. Котлера [1, 2], который рассмат-
ривал его как новую маркетинговую концепцию, 
ориентированную на формирование и продвиже-
ние новых идей, улучшающих жизнь как отдель-
ного индивида, так и общества в целом. Также 
распространено практическое понимание социаль-
ного маркетинга как инструмента, направленного 
на продвижение бренда в связке с социальными 
идеями и ценностями. Многие исследователи рас-
сматривают социальный маркетинг в контексте 
практической реализации социальной ответствен-
ности бизнеса [3–6].  
В исследованиях Климовой С.В. [7] социаль-
ный маркетинг противопоставляется коммерче-
скому маркетингу и рассматривается как техноло-
гия, не входящая в систему предпринимательской 
деятельности. Также распространен подход, трак-
тующий социальный маркетинг как маркетинг в 
социальной или некоммерческой сферах [8–10]. 
Также в исследовании [10] социальный маркетинг 
трактуется как экономическая социология. Таким 
образом, можно сделать вывод, что в настоящее 
время не существует единого подхода к трактовке 
категории «социальный маркетинг».  
В рамках настоящего исследования под соци-
альным маркетингом будем рассматривать марке-
тинг общественных идей, который может быть 
реализован как в коммерческой так и некоммерче-
ской сфере. Такая трактовка учитывает специфику 
сферы здравоохранения, где наряду с государст-
венной системой активно развивается коммерче-
ский сектор. В этой связи под социальным герон-
томаркетингом следует понимать продвижения 
общественных идей и решение социальных задач, 
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щественных идей, который может быть реализован как в коммерческой так и некоммерческой 
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вия социального маркетинга, который в отличие от существующих обеспечивает единство дея-
тельности компании как в сфере продвижения идеи на идеологическом уровне, так и продвижения 
конкретных брендов на традиционном уровне. В статье представлены результаты маркетинговых 
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Следует отметить, что в теории маркетинга в 
настоящее время разрабатываются и другие кон-
цепции, основные положения и практический ин-
струментарий которых также могут быть исполь-
зованы при решении социальных задач. 
Одной из таких концепций является когни-
тивный маркетинг [11, 12], нацеленный на про-
движение стандартов и технологий потребления. 
Также в контексте продвижения социально-
значимых идей на практике используются инстру-
менты обучающего маркетинга [13–18], нацелен-
ного на обучение клиентов, в том числе потенци-
альных. Особенностью обучающего маркетинга 
является то, что получение информации потреби-
телем напрямую не связано с приобретением про-
дукции или услуг. 
Важно отметить, что использование техноло-
гий когнитивного и обучающего маркетинга по-
зволяет коммерциализировать и конкретизировать 
социальные идеи, интерпретируя их через модели 
потребления и продвижение конкретных брендов, 
товаров и услуг, что делает эти технологии весьма 
востребованными среди медицинских учреждений 
частного сектора. В то же время материализация 
социально-значимых идей через конкретные това-
ры и услуги создает почву для применения тради-
ционного маркетинга.  
Также эти технологии в полной мере соответ-
ствуют общим задачам геронтомаркетинга, наибо-
лее актуальной среди которых в настоящее время 
является формирование рыночных сегментов, ори-
ентированных на геронтопотребителей, в том чис-
ле и на рынке медицинских услуг. 
Результаты 
Анализ существующих теоретических подхо-
дов и концепций маркетинга позволил в рамках 
социального маркетинга выделить четыре уровня 
взаимодействия, как показано в таблице, и рас-
смотреть содержание этих уровней на примере 
геронтомаркетинга в сфере здравоохранения. 
На наш взгляд, важнейшим условием успеха в 
реализации социальных программ в здравоохране-
нии является обязательное дополнение активно-
стями на идеологическом уровне, действиями на 
когнитивном, обучающем и, по возможности, тра-
диционном уровнях, что позволит оценивать эф-
фективность социального маркетинга. 
Рассмотрим спектр социальных задач герон-
томаркетинга, решение которых лежит в предмет-
ной области сферы здравоохранения. 
Ключевой идеей стареющего общества явля-
ется концепция активного долголетия, предпола-
гающая сохранение физической и социальной ак-
тивности индивида в пожилом возрасте. Важно 
отметить, что для достижения этой цели необхо-
димо взаимодействовать не только с гражданами 
пожилого возраста, но и в большей степени с мо-
лодежью, что позволить формировать фундамент 
для активного долголетия будущих поколений. 
Таким образом, можно констатировать, что целе-
вой аудиторией социального геронтомаркетинга в 
сфере здравоохранения являются представители 
всех возрастных групп. 
К сфере здравоохранения при взаимодействии 
с рассматриваемой целевой аудиторией можно 
отнести следующие задачи: 
– распространение идеи рационального отно-
шения к собственному здоровью: профилактика и 
ранняя диагностика заболеваемости (в т. ч. дис-
пансеризация, введение календаря взрослых при-
вивок и пр.); 
– пропаганда здорового образа жизни (ЗОЖ): 
физическая активность, отказ от вредных привы-
чек, функциональное питание. 
К решению указанных задач могут быть при-
влечены медицинские организации как государст-
венного, так и частного секторов.  
В отношении к возрастной аудитории соци-
альной задачей здравоохранения также является 
распространение гериатрической помощи населе-
нию, включая подготовку специалистов-гериа-
торов. В настоящее время в решение этой задачи в 
Российской Федерации вовлечены в основном ме-
дицинские организации государственного сектора, 
на базе которых в соответствии с национальной 
программой «Демография» создаются гериатриче-
ские отделения или кабинеты. 
В рамках мониторинга степени проникнове-
ния идей нами было проведено маркетинговое ис-
следование, включающее в себя анкетирование 
пациентов, докторов и представителей молодежи 
по вопросам их осведомленности и осознания про-
блем сохранения здоровья населения в условиях 
старения населения. 
С целью выявления степени вовлеченности мо-
лодежи в идею активного долголетия нами был про-
веден опрос 385 респондентов в возрасте от 17 до 30 
лет. В частности, респондентам было предложено 
проранжировать такие факторы как финансовое бла-
гополучие, здоровье и самочувствие, а также соци-
альная активность с позиции их влияния на способ-
ность к полноценной жизни в пожилом возрасте. 
Распределение ответов представлено на рис. 1. 
Как показано на рис. 1, большинство опро-
шенных рассматривает здоровье как важнейший 
фактор полноценной активной жизни в пожилом 
возрасте. Результаты самооценки собственных 
перспектив к полноценной жизни в пожилом воз-
расте представлены на рис. 2. 
Как видно по данным рис. 2, среди молодежи 
преобладают позитивные оценки перспектив пол-
ноценной жизни в старости, а также активная лич-
ная позиция в обеспечении этих перспектив.  
Таким образом, можно сделать вывод, что на 
идеологическом уровне идея активного долголетия 
осознана респондентами, и дальнейшее исследо-
вание может быть направлено на изучение моде-
лей потребления и стиля жизни, а также их соот-
ветствие идее сохранения здоровья.  
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Рис. 1. Влияние факторов на способность к полноценной жизни  
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Также нами было проведено анкетирование 
пациентов и докторов, ведущих прием в медицин-
ских учреждениях, позволивший выявить отноше-
ние и осведомленность целевой аудитории относи-
тельно профилактики и ЗОЖ. Так, опрос 200 док-
торов по вопросу «Обладают ли пациенты доста-
точным объемом информации по профилактике 
заболеваний и ЗОЖ?», результаты которого пред-
ставлены на рис. 3, позволил сделать вывод, что 
достаточный уровень информированности пациен-
тов отмечают лишь 14 % докторов. Почти полови-
на специалистов оценивают информированность 
пациентов как недостаточную. 
Полученные данные представляют особый 
интерес при сопоставлении с данными по анкети-
рованию 300 пациентов по вопросу «Заинтересо-
ваны ли вы в получении информационно-
образовательных услуг больницы по вопросам 
профилактики заболеваний и ЗОЖ?» (рис. 4). 
Как показано на рис. 4, большинство пациен-
тов не заинтересованы в получении информацион-
ных услуг по профилактике и ЗОЖ. Можно пред-
положить, что на заинтересованность пациентов 
большое влияние оказывают формы подачи ин-
формации, которые в рамках социального марке-
тинга рассматриваются как каналы коммуникаций 
с целевой аудиторией.  
  
 
Рис. 2. Результаты самооценки перспектив полноценной жизни  




Рис. 3. Результаты опроса докторов по вопросу «Обладают ли пациенты  






Да конечно, я смогу жить 
полноценной жизнью 
Скорее да, чем нет 
Не уверен, что это получится 
Это от меня не зависит, в 
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Исследование показало, что в учреждении, 
где проводилось анкетирование, используются 
такие формы распространения информации как 
информационные буклеты/листовки и информаци-
онные стенды. Также клиника участвует в обще-
национальных программах, организуя мероприя-
тия по взаимодействию с «группами риска» по 
определенным заболеваниям или отдельным на-
правлениям деятельности (например, день донора, 
день вакцинации и т. п.). При этом детальный ана-
лиз информации, представленной на стендах, по-
зволил констатировать следующие существенные 
недостатки: 
– стиль изложения информации не учитывает 
изначальный уровень подготовки и осведомленно-
сти целевых аудиторий; 
– информация не содержит побуждающих мо-
тивов к конкретным действиям с точки зрения ус-
луг, предоставляемых данной организацией; 
– частота обновления информации низкая; 
– форма предоставления информации неудоб-
на пожилым людям (мелкий шрифт, расположение 
на стене и т. п.). 
Таким образом, используемая клиникой фор-
ма предоставления информации не в полной мере 
соответствует требованиям к каналам коммуника-
ции с целевой аудиторией и требует доработки как 
на идеологическом, так и на других уровнях взаи-
модействия. 
Выводы 
В рамках настоящего исследования определена 
сущность социального маркетинга, что позволило 
выделить четыре уровня взаимодействия социаль-
ного маркетинга. Предлагаемый подход адаптиро-
ван к концепции социального геронтомаркетинга, 
проанализированы возможности его применения в 
сфере здравоохранения. Проведенные маркетинго-
вые исследования позволили сделать выводы и обо-
значить проблемы в практике социального марке-
тинга исследуемых организаций. 
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The article provides an overview of modern approaches to the interpretation and understanding of 
social marketing, what has allowed us to conclude that at present the category of “social marketing” is 
interpreted very broadly, and a unified approach has not yet been formed. The authors have proposed 
their own point of view suggesting that social marketing is a marketing of social ideas, which can be 
implemented both in commercial and non-commercial sphere. The article discusses social marketing as 
part of the concept of gerontomarketing in the healthcare sector. The authors have singled out target 
groups, and formulated social objectives. The author’s approach is proposed, which involves the deter-
mination of four levels of interaction of social marketing, which, unlike the existing ones, ensures the 
unity of a company’s activities both in the field of promoting ideas at ideological level and promoting 
specific brands at traditional level. The article also presents the results of marketing research on moni-
toring the involvement in the idea of active longevity, as well as an assessment of the interaction prac-
tices in the framework of social marketing in medical institutions. 
Keywords: social marketing, gerontomarketing, healthcare marketing. 
 
References 
1. Kotler F. Osnovy marketinga [The Basics of Marketing]. Moscow, 2017. 350 p.  
2. McKenzie-Mohr D., Lee N.R., Schultz P.W., Kotler P.A. Social marketing to protect the environment: 
What works. SAGE Publications, Inc, 2012. 256 p. DOI: 10.4135/9781483349466 
 
Асташова Ю.В., Демченко А.И.,   Социальный геромаркетинг в сфере здравоохранения:  
Лахмил С.       сущность, ключевые задачи, взаимодействие с целевыми аудиториями 
Вестник ЮУрГУ. Серия «Экономика и менеджмент». 
2019. Т. 13, № 4. С. 149–155  155 
 
 
3. Hastings, Gerard & Angus, Kathryn. When is social marketing not social marketing? Journal of Social 
Marketing, 2011, no. 1, pp. 45–53. DOI: 10.1108/20426761111104428 
4. Basil, Michael. Research and Evaluation in Social Marketing. Social Marketing in Action, 2019, pp. 45–
57. DOI: 10.1007/978-3-030-13020-6_3 
5. Díazn Meneses, Gonzalo & Basil, Michael. A Brief History of Social Marketing. Social Marketing in Ac-
tion, 2019, pp. 79–89. DOI: 10.1007/978-3-030-13020-6_5 
6. Tesar George. Social Marketing and Health Care. Marketing Management in Africa, 2018, pp. 91–105. 
DOI: 10.4324/9781315231365-5 
7. Klimova S.V. [Social Marketing as a Social Technology]. Vestnik Saratovskogo gosudarstvennogo 
sotsial'no-ekonomicheskogo universiteta [Bulletin of Saratov State Socio-Economic University], 2013, no. 1. (in 
Russ.) Available at: https://cyberleninka.ru/article/n/sotsialnyy-marketing-kak-sotsialnaya-tehnologiya (ac-
cessed: 05.11.2019). 
8. A Declaration of Social Marketing’s Unique Principles and Distinctions By: Nancy R. Lee, Michael L. 
Rothschild, William Smith. March, 2011. 360 p. 
9. Shchegletova A.S. [Features of Marketing Activities in Unformed Markets]. Sovremennye nauchnye 
issledovaniya i innovatsii [Modern Scientific Researchesand Innovations], 2014, no. 3 (35), pp. 37. (in Russ.) 
10. Melikhovskiy V.M. Sotsial'nyy marketing [Social Marketing]. Yaroslavl', 1997. 
11. Yuldasheva O.U. [Cognitive Marketing: Key Points and Terminological Apparatus]. Marketing [Mar-
keting], 2006, no. 1 (86), pp. 34–43. (in Russ.) 
12. Yuldasheva O. [Cognitive Marketing: From Promoting Products to Promoting Consumer Technologies]. 
Marketingovye kommunikatsii [Marketing Communications], 2004, no. 5, pp. 36–40. (in Russ.) 
13. Nagaytsev B.V. [Educational Marketing as a Way to Customer Loyalty]. Nauchnyy al'manakh [Science 
Almanac.], 2016, no. 7-1 (21), pp. 140–144. (in Russ.) 
14. Pulizzi J. Why Education is a Powerful Content Marketing Strategy: 17 Examples. Available at: 
https://contentmarketinginstitute.com/2013/05/education-powerful-content-marketing-strategy-examples// (ac-
cessed: 7.11.2019) 
15. Shchukina L.S. [Client Training as a Tool for Forming Loyalty]. Kommunikatsiya v sovremennom mire. 
Mat. Vseros. nauch.-prakt. konf. «Problemy massovoy kommunikatsii» [Communication in the Modern World. 
Conf. proc. of the All-Rus.Sci.-pract. Conf. “Problems of Mass Communication”]. Voronezh, 2012, Pt. 2, pp. 
41–42. (in Russ.) 
16. Angelova O.Yu., Dmitrieva E.M. [Educational Marketing as an Element of Innovation Marketing]. 
Nauchno-metodicheskiy elektronnyy zhurnal "Kontsept" [Scientific and Methodological Electronic Journal 
“Kontsept”], 2016, vol. 15, pp. 2031–2035. (in Russ.) 
17. Imshinetskaya I.A Fabrika klientov: obuchayushchaya model' marketinga [Customer Factory: A Train-
ing Marketing Model]. Moscow, 2011. 190 p. 
18. Donina I.A. [Educational Marketing - the Modern Stage of Relationship Marketing]. Fundamental'nye 
issledovaniya [Basic Research], 2013, no. 4, pp. 158–161. (in Russ.) 
 
 
Yulia V. Astashova, Candidate of Sciences (Economics), Associate Professor, Department of Management, 
South Ural State University, Chelyabinsk, juliaa@74.ru 
Alexander I. Demchenko, Candidate of Sciences (Engineering), Associate Professor, Department of Man-
agement, South Ural State University, Chelyabinsk, aidchel@mail.ru 
Saadeddine Lakhmil, postgraduate student of the Department of Management, South Ural State Universi-
ty, Chelyabinsk, lahmil57@gmail.com 
 
Received  November 13, 2019 
 
ОБРАЗЕЦ ЦИТИРОВАНИЯ  FOR CITATION 
Асташова, Ю.В. Социальный геронтомаркетинг в 
сфере здравоохранения: сущность, ключевые задачи, 
взаимодействие с целевыми аудиториями / Ю.В. Ас-
ташова, А.И. Демченко, С. Лахмил // Вестник ЮУр-
ГУ. Серия «Экономика и менеджмент». – 2019. – 
Т. 13, № 4. – С. 149–155. DOI: 10.14529/em190415 
 
 Astashova Yu.V., Demchenko A.I., Lakhmil S. So-
cial Gerontomarketing in the Healthcare Sector: Essence, 
Key Tasks, Interaction with Target Audiences. Bulletin of 
the South Ural State University. Ser. Economics and 
Management, 2019, vol. 13, no. 4, pp. 149–155 (in Russ.). 
DOI: 10.14529/em190415 
 
 
 
